
























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































                                                 
5 http://lesgourmands2‐0.com/2012/11/18/fritz‐kola/ 
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fritz‐kola ud fra en brandingkulturel optik 
 
At se på branding i relation til fritz‐kola kan ses som en uddybning af aspektet af 
markedsføring i forhold til den kulturelle og værdimæssige positionering af produktet. 
Samtidig kan fritz‐kola være interessant i denne belysning, da dele af litteraturen om 
branding har drikkevarer som empirisk genstandsfelt (bl.a. Holt 2004, McCracken 2009), 
bl.a. fordi værdien i drikkevarer som et FMCG mindre består i produktets generiske 
kvaliteter og mere opstår som et resultat af processer omkring produktet i form af 
markedsføringstiltag og brandingaktiviteter.  
 
Brandingens produktive paradoks 
Her kan man så spørge til, hvordan fritz‐kola arbejder med sin branding; hvad grebene er, 
og hvilken kontekst virksomheden arbejder inden for. Udgangspunktet for dens branding 
er et paradoks, da virksomheden ifølge Mirco Wolf Wiegert ser sine centrale målgrupper 
blandt unge og hippe, som ønsker at begå sig i et reklamefrit univers. Så udfordringen er: 
Hvordan arbejde med reklame for forbrugere, der ønsker et reklamefrit rum?  
Det giver produktivt paradoks for virksomheden, der må forsøge at udvikle en 
markedsføring, der på én og samme gang er offensivt rammesættende (dvs. med en stærk 
værdikommunikation) og forsøger at ramme målgruppernes præferencer, så 
målgrupperne selv opfatter produktet som en del af deres livsstil.  
Ifølge Mirco Wolf Wiegert er der en række ord, som er bandlyst i markedsføringen. Ord i 
semantisk samhørighed med cool, hip, moderne, samtidig, hype, hipster, etc. er bandlyste: 
Så snart de ville blive brugt i en benævnelse i relation til produktet, vil produktet miste sin 
karakter af den egenskab. Strategien er i stedet den, som kan ses inden for moderne 
reklame, at ville ’fortrylle’ forbrugerne ”with self‐aware designs” møntet på ”audience 
intelligence” igennem ”novel and creative formats” (Leiss et al. 2005, 315). 
 
Brandingens elementer i fritz‐kola   
Med baggrund i brandingens produktive paradoks kan man udpege følgende elementer i 
brandingen hos fritz‐kola: 
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 Elementet af modbranding: fritz‐kola opnår en karakter af alternativ kultur ved at 
positionere sig i forhold til Coca‐Cola, ligesom den ironisk tonede reklame fra 2012 
om, at Coca‐Cola nok ikke i nærmere fremtid vil lave en Stevia‐sødet cola (se 
ovenfor s. 21), angiver et produkt på forkant med udviklingen. fritz‐kola 
positionerer sig indimellem eksplicit imod Coca‐Cola, men har også andre tyske, 
innovative cola‐mærker som konkurrenter, bl.a. Afri‐Kola, som har været på det 
tyske marked siden 1960’erne. Derudover kommer en række nyere, andre 
Hamborg‐mærker samt post‐ossie‐mærker (se artiklen fra Die Welt i referencerne) 
 
 Branding i en kulturel kontekst: fritz‐kola kan diskuteres i lyset af Douglas Holts 
teori om ikoniske brands og kulturelle brands, dvs. brands der leverer en myte, der 
fungerer som svar på kulturelle spændinger, og hvor brandet bærer på en myte om 
(kulturel) identitet, som produktet bliver til et konkret udtryk for. Holt påpeger, at 
brandet er en ”historical actor in society”, hvor ”identity value is created and 
transformed in particular historical contexts” (Holt 2004, 37), og hvor det kulturelle 
indhold giver en specifik udtryksmåde i kommunikationen. For Holt står dette i 
skarp kontrast til brandingteori, der hævder, at brands bør have en essens, som de 
altid skal styres ud fra. Nøgleordet er, at brandet følger med tiden: ”To create 
identity value, brand managers must instead detail the brand’s stakes in the 
transformation of culture and society and the particular cultural expressions the 
brand uses to achieve these transformations” (ibid.). I relation til fritz‐kola kan man 
sige, at brandet balancerer mellem at opretholde en konsistens og brandessens (og 
derved være meget afsenderbestemt) og være dynamisk‐fleksibelt i forhold til sine 
omgivelser. fritz‐kola ønsker at opretholde en dynamisk tilpasningsevne som 
fleksibelt, kulturelt orienteret brand ved at holde en konsistens i sin 
kommunikation – ikke nødvendigvis i den valgte udtryksform og ‐medie, som ville 
kunne skifte, men i tonen af at være cool og på forkant.  
 
 Brandingens medier: I forhold til inddragelsen af forbrugerne er det interessant, at 
en del af brandingens medie – i de sociale medier – for fritz‐kolas vedkommende 
udformes af brugerne selv. Holt ville sige, at det kan brandet, fordi det baserer sig 
på en stærk identitetsmyte i samspil med sin tid, hvor det er kulturelt definerende i 
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sit udtryk og indhold. Men det er interessant at se på i hvor høj grad, forbrugerne 
er meddefinerende i forhold til brandets udformning, også selvom man, som 
påpeget ovenfor, kan se elementet af prosumption som stærkt styret. 
 
 Co‐branding: I Hamborg er fritz‐kola forholdsvis synligt i flere bydele, især St. Pauli 
og Schanzenviertel. Caféer bruger – i lighed med især St. Pauli‐ølmærket Astra (i 
øvrigt ejet af Carlsberg) – skilte med fritz‐kola, hvilket både fremhæver produktet 
og caféens profil, en bar som ex‐sparr bruger fritz‐kolas visuelle profil og den 
mørkere del af værdiuniverset som inspiration (se billedbilag s. 36), og der er sågar 
en Imbiss, ”fischimbiss schabi” på Schulterblatt i Schanzenviertel, der decideret 
anvender fritz‐kolas identitet som sin egen (se billedbilag s. 41).   
 
 Branding i relation til identitet og socialitet: I sidste ende lever brandets betydning 
i kraft af den måde, forbrugerne opfatter og forvalter det på. Brandingforskerne 
Elliot & Percy (som også taler om drikkevarer) peger på, at brands indgår i 
processer af dannelse af symbolsk betydning, hvorved de derved relevante for 
forbrugere i relation til deres identitet såvel som deres sociale kontekst. De peger 
på en dialektik mellem ”Self‐Symbolism” og ”Social‐Symbolism”. Ifølge Elliott og 
Percy egner brands sig til spillet mellem identitet og socialitet, fordi de er 
symbolske konstruktioner i en social proces, der gør kulturelle kategorier synlige 
og stabile, så mennesker kan orientere sig i omverden og se sig selv som del af et 
samfund: ”The symbolic construction of brands can help establish and 
communicate some of the fundamental cultural categories such as social status, 
gender, age, and such vital cultural values as family, tradition, and authenticity” 
(Elliot & Percy 2007, 52). Familie, tradition og autenticitet – det er ikke just netop 
de kulturelle værdier, fritz‐kola arbejder ud fra, men snarere, ungdomskultur, 
nybrud, fest, hedonisme, rus og ironisk leg med betydning. Men der er ingen tvivl 
om, at fritz‐kola med sin omfattende medialisering, der opfordrer folk til en 
videreartikulation på de sociale medier, lægger op til, at brandets betydning 
aktiveres i en social kontekst: brandet er i sidste ende et brand orienteret mod at 
indgå i en ”discursive elaboration” (50), hvor forbrugere ser sig selv og andre 
spejlet i brandets betydningsunivers. 
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Billedbilag	
Kategorier: 
1. Produkt 
2. Reklamebilleder 
3. Barkontekst 
4. fritz‐kola i byrummet 
5. fritz‐kola på instagram 
6. fritz‐kola på facebook 
7. kilder på reklamefilm 
 
1. Produkt 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
31 
 
 
 
2. Reklamebilleder 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kilde: http://www.gearalive.com/fritz‐kola‐will‐blow‐your‐head‐off/ 
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Nedenstående fra David Tiedemans hjemmeside: 
http://www.davetiedemann.com/work/fritzkola.html 
 
 
 
Fra Deviantart: 
https://www.google.dk/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&docid=
5DEbdPegEpIbdM&tbnid=EL0v7FcET_8mqM:&ved=0CAMQjhw&url=http%3A%2F%2Fhipp
py.deviantart.com%2Fart%2Ffritz‐kola‐packshot‐
91647150&ei=UmjaUrTkKoeX1AXfyoCgBw&bvm=bv.59568121,d.bGE&psig=AFQjCNFMc8p
iW7k0VPuxADMR4Kj6ZPTZ6Q&ust=1390131464385446 
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Profilflasken fra http://hamburgrecords.com/fritz‐kola/poster‐feiern.html 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fra http://www.marketer‐magazin.de/fritz‐war‐zuerst‐da/ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
34 
 
 
 
 
Grafisk design: typografi 
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3. Barkontekst 
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ex‐sparr, St. Pauli, Hamborg,  
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Minibar, 25 Stunden Hotel, Hamborg (såkaldt ”designerhotel”) 
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fritz‐kola‐skab i receptionen, 25 Stunden Hotel, Hamborg 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. fritz‐kola i byrummet 
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Caféer/barer, Hamborg 
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fritz‐kola enhjørning. Fra: http://www.gutewerbung.net/fritz‐kola‐einhorn/ 
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Co‐branding med fiske‐imbiss, Schanzenviertel, Hamborg 
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5. fritz‐kola på instagram 
Et udvalg af billeder fra instagram: 
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6. fritz‐kola på facebook (fritz‐kolas egen facebook side)  
 
Screenshots: 
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Billeder fra fritz‐kolas facebook side: 
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7. Links til reklamefilm/videoer 
 
http://www.youtube.com/watch?v=pYR8WPbFTAs 
http://www.youtube.com/watch?v=N8pIPQx7dtU 
http://vimeo.com/72884690 
 
 
 
